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resumo Esta dissertação tem como objectivo a valorização da identidade de 
Trancoso pelo design, através da criação de uma marca territorial “Trancoso 
num embalo”, com a ambição da promoção de produtos e serviços 
exponenciadores da cultura do território de Trancoso. 
A partir da elaboração de um corpo teórico baseado numa revisão 
bibliográfica sobre Design e Território, Identidade, Marcas Territoriais e sobre 
o território de Trancoso, desenvolvemos uma metodologia exploratória de 
carácter qualitativo e experimental fazendo uso das informações recolhidas 
no trabalho de campo, e da análise de exemplos de projectos relevantes 
para alcançar o objectivo acima referido. 
Como resultado da investigação foram desenvolvidas identidades para os 
valores identitários do território nomeadamente da castanha martaínha, da 
castanha longal, de produtos alimentares derivados das mesmas, assim 
como das sardinhas doces de Trancoso e ainda da história de Trancoso 
simbolizada pelo seu castelo. Explorou-se a vocação de mediador cultural 
do design. 
Em conformidade com as sinergias estabelecidas com os vários actores 
públicos e privados presentes neste território, com os quais estabelecemos 
contactos, ambicionamos que o trabalho produzido permita implementar a 
marca e o sistema de produtos e serviços desenhados. Temos prevista a 
sua divulgação na próxima edição da “Feira da Castanha e Paladares de 
Outono” a realizar em novembro de 2017. 
keywords Design and Territory, Identity, Territorial Brands, Trancoso, Chestnut. 
abstract This dissertation aims to enhance the identity of Trancoso through design, 
with the ambition of promoting products and services that exponentiate the 
culture of the territory of Trancoso, through the creation of a territorial brand 
"Trancoso num embalo”. 
The development of a theoretical body based on a bibliographic review on 
Design and Territory, Identity, Territorial Brands and the territory of Trancoso, 
we developed an exploratory methodology of qualitative and experimental 
character making use of the information collected in the field of work, and the 
analysis of relevant examples of projects to achieve the above objective. 
As a result of the research, identities were developed for the identity values 
of the territory, namely the martaínha chestnut, the longal chestnut, the food 
products derived from these chestnuts, as well as the sardinhas doces of 
Trancoso and the history of Trancoso, symbolized by its castle. The vocation 
of cultural mediator of design was explored. 
In accordance with the synergies established with the various public and 
private actors present in this territory, with whom we have established 
contacts, we aim to produce the work produced by the brand and the system 
of products and services designed. We are planning to release it in the next 
edition of the “Feira da Castanha e Paladares de Outono" to be held in 
November 2017. 
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Parte 1
Introdução
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1.1. Pertinência do tema 
O avanço tecnológico nas culturas ocidentais tem provocado 
alterações profundas nas tradições das comunidades. Cada 
vez mais se observa uma intercadência nas conexões entre 
as pessoas e os territórios.
Surgiram alguns movimentos que tentam contrariar este 
estigma cultural, tais como o slow movement, o cittaslow e o 
slowfood. No litoral português observa-se uma vivência 
cultural bastante activa, contudo, na vivência das cidades e 
vilas do interior do País, constata-se um descontentamento.
Trancoso é considerada uma das aldeias históricas de 
Portugal, pelo seu valor patrimonial e histórico, mas, nos 
dias de hoje, quando se visita a cidade, observa-se uma 
cidade pouco movimentada, especialmente no seu centro 
histórico, dentro das muralhas. A falta de ofertas culturais e 
experiências sentidas em Trancoso influencia a qualidade de 
vida dos seus habitantes.
Tendo constatado que Trancoso é o maior produtor de 
castanha da zona centro de Portugal, esta investigação em 
design tem como desafio contribuir para que esta cultura 
agrícola resulte numa actividade económica rentável.
Observámos que em Trancoso existe, claramente, um 
subaproveitamento dos seus valores distintivos, 
nomeadamente na produção da castanha, assim como de 
todos os produtos, saberes e paisagens a ela associados. 
Assim, o presente estudo permitiu-nos também perceber que 
a resignificação dos valores distintivos deste território 
possibilitará explorá-los do ponto de vista turístico de modo a 
colocar a cidade de Trancoso no mapa do mundo.
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1.2. Objectivo Geral
Valorizar a identidade de Trancoso pelo design, através da 
criação de uma marca territorial “Trancoso num embalo”,  
com a ambição da promoção de produtos e serviços 
exponenciadores da cultura do território de Trancoso. Foram 
desenvolvidas identidades para os valores identitários do 
território nomeadamente da castanha martaínha, da 
castanha longal, de produtos alimentares derivados destas 
qualidades da castanha, assim como das sardinhas doces 
de Trancoso e ainda da história de Trancoso simbolizada 
pelo seu castelo.
1.3. Objectivos Específicos
Tendo em conta a pertinência do tema e o delineamento do 
meu objectivo geral, clarifico especificamente o 
desenvolvimento do projecto: 
- Desenvolver sinergias que valorizem o território de 
Trancoso;
- Reconhecer potenciais intervenientes, associações, 
agentes turísticos, câmara municipal e comunidade;
- Desenhar um sistema exponenciador dos valores 
agrícolas locais, nomeadamente a produção de castanha, 
considerada a mais forte no contexto deste território;
- Produzir produtos associados à castanha, bem como a 
castanha virgem e saberes gastronómicos;
- Produção de uma identidade de Trancoso.
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1.4. Metodologia 
A metodologia utilizada nesta investigação exploratória e de 
carácter qualitativo centrou-se, primeiramente no 
reconhecimento do território da Serra da Estrela, em 
específico do concelho de Trancoso, o que possibilitou 
seleccionar a produção de castanha como objecto de estudo 
para a valorização da identidade do território pelo produto. A 
partir da definição do objectivo descrito procedeu-se à 
construção do estado da arte através da revisão de literatura 
dos temas a investigar, nomeadamente Design e Território, 
Identidade, Marcas Territoriais e desenvolvimento de 
Sistemas de Produtos e Serviços, o que conduziu à 
elaboração de um corpo teórico.
De forma a potencializar o estado de arte, efectuou-se uma 
análise de exemplos relevantes, de projectos considerados 
pertinentes para a construção do cenário de projecto 
elaborado.
Para o desenvolvimento do projecto que se apresenta foi 
fundamental realizar um estudo de campo exaustivo, de 
carácter etnográfico, no qual foram feitas entrevistas 
‘abertas’ a vários habitantes de Trancoso, o que conduziu à 
elaboração da segmentação de mercado da castanha de 
Trancoso assim como à criação de uma nova cadeia e rede 
de valor para os vários produtos presentes no território. 
Este trabalho baseado na revisão bibliográfica elaborada, 
suportada a partir dos conteúdos programáticos estudados 
nas unidades curriculares de Design e Estratégia e Design e 
Planeamento e Desenvolvimento de Novos Produtos, é o 
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resultado de uma metodologia exploratória de carácter 
qualitativo e experimental fazendo uso das informações 
recolhidas no trabalho de campo e da análise de exemplos 
de projectos relevantes para o desenvolvimento da proposta 
que se apresenta.
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1.5. Estrutura da Dissertação 
A dissertação desenvolve-se em quatro partes: A primeira de 
introdução; a segunda de enquadramento teórico; a terceira 
compõem-se o projecto desenvolvido e a quarta as 
conclusões finais. 
Na introdução, apresenta-se a pertinência do tema, o 
objectivo geral e objectivos específicos, a metodologia 
utilizada e a estrutura necessária para a compreensão das 
ideias e dos trabalhos que compõem a dissertação.
Na parte dois, o enquadramento teórico inicia-se numa 
análise teórica-reflexiva da abordagem do design 
contemporâneo nas questões de padrões de consumo e na 
geração de padrões para uma maior sustentabilidade na 
sociedade. 
Ainda se investiga, neste capítulo a transformação do design 
em questões socioculturais e ambientais, analisando temas 
como as comunidades criativas, o design como mediador 
cultural e catalisador de valor e metadesign, procurando 
perceber como é que este, através do projecto dos 
Castanheiros de Trancoso, poderá ressignificar o território. 
Os conceitos de identidade e de terroir, foram 
problematizados através das suas potencialidades e 
oportunidades, e os mercados globais e locais. Para finalizar 
ainda na segunda parte, foram estudadas as cadeias e 
redes de valor, bem como acções para a valorização de 
produtos locais.
Para um entendimento mais aprofundado dos temas 
investigados e acima referidos foram analisados exemplos 
de projectos internacionais e nacionais relevantes e 
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pertinentes para o desenvolvimento do projecto da 
dissertação.
O estado da arte foi elaborado a partir de autores seminais 
dos temas estudados, dos quais destacamos Alaistar Fuad-
Luke, Ezio Manzini, Lia Krucken, Zygmunt Bauman, Dijon de 
Moraes, entre outros.
Na parte três desta dissertação inicia-se o desenvolvimento 
do projecto “ Os Castanheiros de Trancoso” na valorização 
da identidade do território, a partir de um enquadramento do 
território de Trancoso. Apresenta-se uma análise sobre a 
castanha num estudo do seu mercado local e global. 
Seguidamente expoêm-se os principais conceitos de design 
utilizados para abordar o cenário de projecto, 
nomeadamente o de qualidade e o de Do It Yourself (DIY).
Ainda nesta mesma parte é apresentada a cadeia de valor e 
rede de valor actual e a que nesta investigação se projecta.
No cenário de projecto dos “Castanheiros de Trancoso” é 
demonstrado o desenvolvimento da sua marca territorial e o 
ensaio na feira da Castanha e Paladares de Outono, como o 
meio para a implementação da marca territorial.
Conclui-se esta dissertação com a parte quatro, na qual se 
elaboram as considerações finais e se apresentam os 
trabalhos futuros que poderão vir a viabilizar a concretização 
do projecto desta dissertação. 
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Parte 2
Enquadramento Teórico
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2.1. Design e Território
2.1.1. O paradigma do design na sociedade 
contemporânea
É consensual considerar-se que o consumismo emergiu no 
mundo ocidental a partir do anos 50 do século XX, mas foi 
na década de 60 que este se tornou generalizado, alterando 
substancialmente a forma das pessoas viverem. Esta 
circunstância foi exponenciada pela televisão, através da 
publicidade, enquanto elemento de design de comunicação. 
Guy Julier sustenta que toda a cultura, marcada actualmente 
pelo design, foi enraizada pela capacidade dos 
consumidores construirem, a partir de bens de consumo, a 
sua própria identidade
(Julier, 2000, apud Fuad-Luke,2005, p.8). Sobre este 
assunto Fuad-Luke diz-nos que essa cultura acabou por 
criar um paradigma no design e na sua disciplina 
educacional - Um número significativo de designers que vão 
emergindo, desde a década de 60 do século XX, acabam 
por limitar-se a replicar o “status quo”, sendo cúmplices do 
sistema vigente capitalista (Fuad-Luke, 2005, p.9).
Segundo Alan Findeli, o design foi convocado para absorver 
o choque da industrialização e para suavizar as suas 
consequências devastadoras sobre a teia cultural, ou seja, 
para tornar os produtos industrializados culturalmente - 
socialmente, economicamente, simbolicamente e 
funcionalmente - aceitáveis 
(Findeli, 2001, apud Fuad-Luke, 2005, p.9).
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O design, nos dias de hoje, pode ser observado em todos os 
sítios, por exemplo nas ruas, nas lojas, nos media, nos 
artefactos, nas nossas casas, entre outros. 
"Vivemos num Mundo transbordado com as nossas próprias 
produções, um Mundo no qual os objetos nos suplicam, nos 
sufocam e muitas vezes nos afastam uns dos outros física e 
mentalmente(…) “
(Donà, 1988, apud Fuad-Luke, 2005, p.10)
Como refere Fuad-Luke: “O design contemporâneo, como 
atividade, profissão e resultados materializados, parece mal 
equipado para lidar com questões de importância premente 
para a sustentabilidade do planeta. Novas questões estão a 
ser colocadas sobre o projeto enquanto as sociedades e as 
culturas enfrentam uma agenda política, empresarial e 
ambiental globalizada, abrangendo o aquecimento global, a 
poluição, a escassez de recursos hídricos e energéticos, a 
pobreza, o mal-estar social e as ameaças à saúde. Pode o 
design levantar-se para o desafio ou é uma vítima do seu 
próprio sucesso no serviço à indústria, ao consumismo e a 
uma agenda econômica global politizada? Será que o design 
perdeu o seu caminho?” 
(Fuad-Luke, 2005, p.2)
Nos dias de hoje, os consumidores observam os designers 
como desenhadores numa economia de consumo. Os 
designers acabam por transformar, com sucesso, todo o 
capital financeiro, natural e humano numa nova perspectiva - 
o consumismo. Se o designer é visto como construtor para 
uma era de consumismo, então, está directamente ligado a 
uma responsabilidade de impactos ambientais e sociais. 
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Este consumismo é denotado pela artista Barbara Kruger, na 
década dos anos 1980 do século XX, pelo seu comentário “I 
shop therefore I am” (Kruger, 1987, apud Fuad-Luke, 2005, 
p.2).
Surge, por consequente, uma necessidade urgente de 
recriar o papel do designer no século XXI. Questões de 
como é que o design pode oferecer padrões de produção e 
consumo mais sustentáveis e como é que esses padrões 
poderão, ao mesmo tempo, melhorar a qualidade de vida 
dos seres humanos, começam a ser pensadas.
Mas se entendermos que o conceito de viver bem é 
estabelecido a partir de uma ideia da redução do 
consumismo e da geração de novos padrões na sociedade, 
Fig.1
I shop therefore I am
Fonte: http://
www.themodern.org/sites/
default/files/
kruger_i_shop_web_0.jpg
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então porque é que a sociedade presente nos dias de hoje 
nos mostra completamente o oposto? É evidente que os 
problemas encontrados na nossa vida emergem de uma 
sociedade contemporânea vista como um “sistema 
bloqueado” (Mazini, sd, apud Meroni, 2007, p.13).
Manzini identifica que é impossível dar grandes passos em 
direcção à sustentabilidade se nos limitarmos a melhorar 
ideias já existentes, afirmando que para surgirem macro-
-transformações é preciso existirem micro-transformações.
(Mazini, sd, apud Meroni, 2007, p.13).
2.1.2. O Design em Transformação
“Design is making (sense of things).” 
(Krippendorff, 1998, p.9)
O conceito “slow” surge a partir de várias questões culturais. 
Como diz Fuad-Luke, a palavra “slow” é o antídoto para a 
palavra “fast”. Enquanto “fast” faz parte do nosso quotidiano 
consumista, então, é tempo para repensar de uma maneira 
“slow” as questões que vão surgindo na sociedade 
emergente (Fuad-Luke, 2005, p.13).
O Slow design foi concebido, focalizando-se, principalmente, 
em questões socioculturais e ambientais. Problematiza a 
visão materialista e consumista do mundo e constrói uma 
abordagem com ênfase no respeito pela condição humana e 
pela biodiversidade.
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2.1.3. Comunidades Criativas
Nesta perspectiva Manzini afirma que, apesar de uma 
vontade sentida de participação social pelas classes 
criativas (Florida, 2004), estas classes afirmam que sozinhas 
não conseguem concretizar mudanças comportamentais, 
indutoras de vivências mais sustentáveis, e que só mais 
recentemente as corporações e algumas das políticas 
estabelecidas no mundo ocidental demonstram uma maior 
sensibilidade para serem cúmplices de soluções alternativas 
baseadas numa “alterglobalização baseada nas 
pessoas” (Albino, 2017, p.277). Deste modo, podemos 
considerar útil para os territórios a integração de grupos de 
indivíduos com pontos de vista diferentes, em vez de uma 
divisão entre comunidades, corporações e políticos.
Se a nossa maneira de ver as coisas está em constante 
mudança, a sociedade emerge como um grande “laboratório 
de ideias e inovações” para uma vida quotidiana (Manzini, 
sd, apud Meroni, 2007, p.13).
Podemos observar exemplos como tipos de habitação para 
melhorar a qualidade de vida, espaços e serviços comuns 
compartilhados, desenvolvimentos de actividades 
produtivas. 
Do ponto de vista de Manzini, as comunidades criativas são 
todas as inovações radicais dos sistemas locais no sentido 
em que elas introduzem um conjunto de novas ideias e 
perspectivas sustentáveis ou não (Manzini, sd, apud Meroni, 
2007, p.14).
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“criatividade significa unir elementos pré-existentes em 
novas combinações úteis” 
(Henri Poincaré apud Meroni, 2007, p.14)
“Collective challenges (to elites, authorities, other groups or 
cultural codes) by people with common purposes and 
solidarity in sustained interactions with elites, opponents and 
authorities” 
(Tarrow, 1994, sp)
As comunidades criativas estão inteiramente envolvidas num 
território, onde aproveitam os recursos locais de forma 
directa ou indirecta, promovem novas formas de intercâmbio 
social e estão ligadas a redes de iniciativas semelhantes, 
mas, em diferentes locais: o que lhes permite trocar e 
partilhar experiências, bem como problemas. 
Contudo, o principal objectivo destas é fazer uma introdução 
a novas soluções que adaptem os interesses individuais aos 
interesses sociais e ambientais.
Para promover uma transição para a sustentabilidade é 
preciso estabelecer um círculo que englobe inovação social 
(comunidades criativas), tecnologias e a inovação 
institucional (implementada por actores da sociedade). 
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2.1.4. O Design como mediador cultural 
“ The Design behind all culture has to be deceptive enough 
to turn mere mammals conditioned by nature into free artist” 
(Flusser, 2014, p.2)
Para este círculo ser bem estabelecido é necessário o 
desenvolvimento da comunidade, do design e de estratégias 
necessárias para reconhecer, reforçar e transmitir ideias e 
soluções. 
Tendo como base de referência o esquema 1, Krucken, diz-
-nos que a qualidade é o resultado da ligação de um dado 
território, com a sua comunidade e  com um produto ou 
serviço (Krucken, 2009, p.30).
Esq.1
Resultado da ligação entre 
produto ou serviço, comunidade 
e território.
Redesenho do esquema pela 
autora, 2009
Fonte: Lia Krucken (2009,p.30)
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O design afirma-se como uma ferramenta que não só nos dá 
a forma final de um produto, mas também como uma 
ferramenta que procura soluções, detecta problemas, cria 
soluções e as projecta. O design não só acrescenta valor a 
um produto mas também expressa os valores destes de 
acordo com questões sociais e culturais (Best, 2009, apud 
Fernandes, 2014, p.45).
“…como designers, a capacidade de integrar redes 
possíveis e de promover conexões distintas, isto é, de 
relacionar todos os aspectos materiais e imateriais, o 
serviço, a distribuição e a logística, a imagem e a 
comunicação com o mercado, habilita-nos a reconhecer e 
conectar valores e a convertê-los em atributos mensuráveis, 
em forma de inovações.”  
(Moraes, sd, apud Krucken, 2009, p.11)
“ Em diferentes momentos, o design tem estado na 
vanguarda cultural, e mesmo em outras formas de mudança, 
desde o início do século XX. Os designers têm trabalhado 
em conjunto, mesmo sendo inspirados por artesãos, 
arquitectos, políticos e tecnólogos, entre outros. Eles têm 
sido guiados por diferentes correntes. (…) Entre outras 
palavras, a interação entre design e cultura é essencial para 
que os objectos produzidos estejam em sintonia com as 
necessidades e os desejos das pessoas para as quais se 
destinam.
A cultura do design - uma “ressaca” proveniente do trabalho 
de designers consultores americanos pioneiros dos anos 
1930 - foi substituída pela “experiência cultural”, na qual 
designers representavam um papel ainda mais importante.”
(Ladim, 2010, p.59)
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2.1.5. O metadesign
Segundo Fuad-Luke o conceito do metadesign surgiu, na 
década de 1980, do século XX, com o uso das tecnologias 
da informação nas práticas de arte, teorias culturais e 
design, mas só começou a ter o seu impacto na década de 
90, do século XX, centrando-se no utilizador e no design 
participativo (Fuad-Luke, 2009, p.151).   
Fischer caracteriza o metadesign como um processo de 
técnicas e objectivos para a criação de novos mídia e 
ambientes que permitam ao utilizador actuar como 
designers, isto é, capacitar o empreendedor a visionar o 
problema e as suas possibilidades de modo a poder 
comunicá-las a profissionais que possam actuar e solucionar 
o problema (Fischer, 2003, sp, apud Fuad-Luke, 2009, p.
151). Portanto, o metadesign é toda a capacidade de partilha 
do conhecimento que, com a criação de sinergias, possa 
incentivar à criatividade social. O metadesign é visto como 
co-criativo e co-evolutivo, incentivando um “inconsciente” ou 
uma espontânea cultura do design.
Um colóquio sobre o metadesign, recebido por Attainable 
Utopias at Goldsmiths, na Universidade de Londres, em 
junho de 2007, foi alvo para vários protagonistas da 
disciplina do design expressarem os seus pensamentos em 
relação ao metadesign : 
• Ser uma visão da “democracia criativa” (John Chris Jones, 
2007);
• Facilitar o aumento de recursos praticamente inesgotáveis 
- ideias e felicidade (Richard Douthwaite, 2007);
• Elevar as expectativas do potencial máximo das 
organizações e, por conseguinte, a sociedade. (Ken 
Fairclough, 2007);
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• Inspirar uma nova abordagem de design em que os 
participantes trabalhem juntos num ambiente social, 
interdependência cultural e ecológica. (Batel Dinur, 2007);
• Criar uma sociedade com foco na experiência centrada no 
ser humano e “qualidades de vida”. (Ian Grout, 2007);
• Gerar níveis aumentados de sinergia, isto é, um melhor 
acordo entre diferentes partes de um conjunto onde a 
sinergia é definida como a partilha de dados, a partilha de 
informação, a integração da experiência e competência em 
sinergias de partilha de conhecimentos e a complexa ideia 
de sinergias de partilha de sabedoria. (John Wood, 2007); 
• Redefinir os designers para incluir não só os profissionais, 
mas também todos os participantes na rede de design 
alargado. (Ezio Manzini, 2007). 
(Fuad-Luke, 2009, p.152)       
Giaccardi & Fischer suscitam que o metadesign não só 
desenvolve soluções como também permite ao utilizador o 
desenvolvimento de condições sociais para que este possa 
criar as suas próprias soluções (Giaccardi & Fischer, 2008, 
p.4).
O designer eleva o utilizador a visionar o projecto e a 
desenvolvê-lo, até este, por si só, conseguir recriar as suas 
próprias soluções.
Divide, assim, o design, enquanto metadesign, em três 
planos :
•  “Designing Design” - os designers enquanto 
metadesigners  antecipam as necessidades e possíveis 
mudanças promovendo, assim, condições para que o 
indivíduo se torne designer.
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• “Designing Together” - os designers enquanto 
metadesigners trabalham, colaborativamente, em conjunto 
com o indivíduo para lhes darem as condições necessárias 
para que estes se tornem nos seus próprios designers.
• “Designing the “In-between” ” - O indivíduo já valoriza as 
relações interpessoais com outros actores ou indivíduos de 
forma a experienciar e negociar essas relações.
•
Estes três planos providenciam uma estrutura não só 
cognitiva mas também afectiva, social, cultural e histórica, 
promovendo o design enquanto ferramenta de metadesign.
(Giaccardi & Fischer, 2008, pp.5-6)
“ Porque soluções não estão confinadas numa única mente” 
(Bennis & Biederman,1997, sp, apud Giaccardi & Fischer, 
2008, p.3) 
Nós, enquanto designers ou indivíduos de uma dada 
sociedade devemos problematizar os projectos dando 
ênfase às dinâmicas sociais dos territórios, designados por 
“criatividade social” (Arias et al. 2000; Fischer 2006, apud 
Giaccardi & Fischer, 2008, p.6). Todas as diferenças entre o 
conhecimento, as habilitações e motivações, combinando 
nessa “criatividade social” providenciam um ponto de partida 
para uma evolução e uma criação.
Tendo por base uma interpretação do esquema 2 de 
Krucken, é possível entender o metadesign como ferramenta 
de uma mediação entre o território, o designer e o utilizador. 
Segundo Krucken é preciso identificar, compreender e 
traduzir para projectar, visionando e criando soluções 
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abertas para serem comunicadas e realizadas pelos vários 
actores envolvidos no processo.
(Krucken, 2009, p.42)
2.1.6. Design como catalisador de valor num dado 
território.
“De que forma pode o design ser um catalisador de valor 
para pequenas e médias empresas (PME) locais, em países 
emergentes? Do ponto de vista do design, como pode este 
actuar para valorizar as características e competências 
locais?(…)”
(Celi & Flores & Garcia, 2017)
De facto, compreender um território pelos seus recursos e 
valores é fundamental para definir estratégias de design e 
produção. A identidade de um território provém de todos os 
Esq.2
Redesenho do esquema pela 
autora, 2017
Fonte: Lia Krucken (2009, p.30)
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valores tangíveis e não tangíveis da cultura e da natureza, 
que se relacionam necessariamente com o capital social do 
território.
Nos últimos anos, o conceito de território tem sido alvo de 
pesquisa para muitos designers que tentam providenciar 
soluções que envolvam os seus produtos endógenos de 
forma a criar sistemas de produtos e serviços que os 
possam comunicar.
É sabido que o processo de adicionar e criar valor a partir da 
compreensão de um dado território, usando o design como 
ferramenta, é mais importante e valioso do que 
simplesmente produzir um artefacto físico por si só.
(Celaschi & Krucken, 2010, sp, apud Celi & Flores & Garcia, 
2017, sp)
Portanto, reconhecer os valores de um determinado território 
é o ponto de partida para redesenhar um sistema que 
valorize este pela sua economia local.
Então como poderá o design actuar como mediador de valor 
num território?
O design deverá re-interpretar e re-configurar os valores de 
um dado território num contexto global, isto é, 
estrategicamente vai reconhecer e catalisar esse valores 
implícitos no território e traduzi-los para as necessidades 
actuais da sociedade, através de uma mediação, activando e 
coordenando as relações interpessoais dos diversos actores 
que possam vir actuar no território. Deste modo, o design 
não só cria valor ao território mas também cria sinergias na 
totalidade dos actores que possam intervir e beneficiar 
dessa valorização do território pelo produto.
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A implementação de uma cadeia de valor, que não se foque 
só numa dada indústria mas sim num sistema de criação de 
valores, no qual envolva diferentes actores, acaba por ser 
uma mais valia para a produção e implementação desse 
valor no território. 
2.2. Identidade e Marca Territorial
José Ferreira descreve que “descentralizar é o 
reconhecimento da existência de regiões, como unidades 
culturais específicas, do inerente direito e consequente 
vantagem de que a sua riqueza se preserve e contribua para 
a riqueza de todo o património regional. Assim, a 
descentralização opta pela concepção e adopção de novas 
estratégias para recriar o que já é um valor identitário de um 
território, numa solução que diferencie e integre identidades 
regionais (Ferreira,1983, apud Barreiros, 2012, pp.31-32).
Face ao problema da globalização, é cada vez mais visível a 
deslocação da população do mundo rural para territórios 
mais urbanos na procura de melhores condições de vida. Se 
a mobilidade das pessoas dos meios rurais para os meios 
urbanos é um facto visível na sociedade contemporânea, 
teremos que re-aproveitar as características especificas dos 
territórios, nos quais se verifica a sua desertificação, de 
forma a contrariar esta tendência. Estas características 
podem ser, entre outras, a paisagem, o clima, as matérias- 
-primas endógenas, e a cultura, considerando valores locais 
competitivos no mercado global.
Alves reforça que é importante que, numa economia global 
contemporânea, os territórios necessitem de gerar e 
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aproveitar oportunidades económicas para responder às 
necessidades das suas comunidades.
 (Alves, 2008, apud Gomes, 2012, p.17)
“A implementação profissional da marca territorial é um 
instrumento capaz de desenvolvimento local, que promove a 
actividade de exportação, traz mais turistas, resulta numa 
força de trabalho competente e atrai investimentos. A 
reputação e a imagem de um lugar é o activo mais valioso e 
uma futura fonte de riqueza para os residentes. Aumenta a 
auto-estima dos moradores, mobiliza o orgulho cívico, torna 
as pessoas conscientes e orgulhosas das conquistas da sua 
terra. “ (Azevedo,A. & Magalhães,D. & Pereira,J., 2010, p.8).
Para Bauman, a questão que nos leva à procura de uma 
identidade surge a partir do conceito de comunidade. As 
comunidades são fomentadas pelos seus ideais, pelas suas 
ideias de inovação social ou cultural, em que esses ideais  
se desenvolvem a partir de comunidades de indivíduos que 
acreditam no seu potencial. Visto que o conceito de “ideia” 
nasce por pensamentos e escolhas, é sempre preciso 
repensá-las e compará-las de forma a que essas 
transformações possam modificar algum estigma social e 
cultural, visível. Então, conscientemente, o “sentimento de 
pertença” não influencia a questão de uma possível 
identidade. 
Se uma comunidade ou indivíduo se reger apenas pela sua 
“pertença”, então, este condiciona o seu próprio destino e 
não evolui para algo mais.
 26
Assim, identidade surge como uma ferramenta simbólica 
presente na cultura material ou imaterial de uma dada 
comunidade. 
(Bauman, 2005, pp.17-18)
“Gerir um lugar é também gerir a sua imagem. Gerir imagens 
é sempre gerir sentido. Gerir sentido é tornar algo sensível. 
É construir uma identidade” 
(Weick, sd, sp, apud Santos, 2009, apud Barreiros, 2012, p.
29 ) 
Boulding distingue a imagem da comunidade que habita no 
território da dos indivíduos que visitam o território por quatro 
componentes: 
1. Cognitiva (o que se sabe acerca do território);
2. Afectiva (como se sente em relação ao território);
3. Avaliada (como se avalia o território ou a sua comunidade 
local);
4. Comportamental (que considera imigrar para trabalhar, 
visitar ou investir num determinado território).
(Boulding, 1956 in Elizur, 1987, apud  Avraham & Ketter, 
2008, p.20)
Porém, Elizur oferece outra abordagem, afirmando que a 
imagem de um território é a soma de todas as características 
que vêm à mente de um dado indivíduo quando este pensa 
num dado território.
(Elizur,1987, sp, apud Avraham & Ketter, 2008, p.20)
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A identidade de um território não só é caracterizada pela 
quantidade de valores distintos nele encontrado mas 
também pela maneira como este comunica os seus valores.
Segundo Ktoler, a identidade de um território pode ser fraca 
ou pobre.
Na figura 2 pode-se observar que uma identidade pobre se 
baseia numa única fonte de informação, isto é, as pessoas 
identificam o território por uma característica mas não por 
um todo. Uma identidade rica acaba por mostrar todas as 
características que constituem o território e, que no seu 
conjunto, o distinguem dos outros.
(Fenster et al.,1994; Kotler et al., 1993, apud Avraham & 
Ketter, 2008, p.21)
Quanto mais imagens projectadas intrínsecas à identidade 
do território, maior será o impacto. Quanto maior for a 
coerência das imagens face ao território, e quanto mais 
estas corresponderem aos seus valores identitários, mais 
promoção e oportunidades terá a comunidade que o habita, 
o que permite reforçar o sentido de pertença e a coesão 
social.
Fig.2
O modelo estrela
Fonte: Elizur, 1987
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Observando o território em questão, o de Trancoso, este é 
reconhecido como uma das aldeias históricas de Portugal, o 
que acaba por apenas valorizar a sua historicidade. Como 
ao longo da investigação identificamos outros valores 
endógenos deste território pouco explorados, consideramos 
útil para a sua significação desenvolvermos um projecto de 
valorização da identidade do território pela produção da 
castanha, valorizando simultaneamente todo o seu 
património cultural e humano.
2.3. O conceito de Terroir: um contributo para as 
marcas territoriais
“ A principal diferença entre o conceito de produto local e o 
de Terroir reside no conteúdo simbólico, que desempenha 
um papel crucial na ligação cognitiva do consumidor com o 
produto. Ambos os conceitos englobam o capital ambiental, 
o capital social, o capital cultural e o capital institucional, 
porém, somente o Terroir incorporaria o capital simbólico.”
(Brunori apud Amilien, 2005, sp, apud Krucken, 2009, p.32) 
O termo Terroir, de origem Francesa é usado para expressar 
um produto próprio de um determinado local.
Para Krucken, o conceito terroir engloba o produto, o 
território e a sociedade que o produz, em que este integra 
relações sociais, económicas, culturais e ecológicas. Assim, 
o conceito Terroir é definido por toda a interação, ao longo 
dos anos, do homem para com o território, cujos recursos e 
produtos estão fortemente ligados e determinados pelas 
condições edafo-climáticas e culturais. Portanto é 
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naturalmente a relação entre a origem da agricultura, o 
processamento de alimentos e produtos específicos fixados 
num espaço geográfico (Krucken, 2009, pp.31-32).
Para Pitte a agricultura é um sector, naturalmente, identitário 
dos territórios. A “terra” não é uma identidade genética mas 
sim uma identidade cultural. Todos nós fazemos parte de um 
determinado território. Cada pessoa precisa de se 
reconhecer individualmente e identitáriamente em relação às 
outras pessoas, e socialmente existe também a necessidade 
de que os habitantes sintam que pertencem ao território no 
qual habitam, mesmo que seja por períodos de tempo 
reduzidos (Sassen, 1991). Assim, nesta perspectiva 
podemos considerar que o conceito de Terroir é, 
simultaneamente, uma formulação de identidade e 
diversidade (Pitte, 2005, p.54).
Assim, segundo Lia, abordar o design como ferramenta 
estratégica num dado território, tem como objectivos não só 
beneficiar produtores e consumidores mas também valorizar 
todo o capital territorial e social, integrando sinergias entre 
actores que possam vir a fortalecer a capacidade de 
competição do território num mercado local e global.
(Krucken, 2009, pp.36-37)
Um grande exemplo deste conceito é o Champagne.
O Champagne, produzido na região (Terroir) de Champagne, 
a nordeste de França, é um vinho branco espumante. 
Este produto, que já conta com uma reputação a nível 
Internacional, é o resultado da prática estratégica do 
conceito Terroir na região. Todas as vinhas relacionadas ao 
território de Champagne são o resultado de todo o 
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envolvimento sustentável da viticultura, da precisão e do 
respeito pelo meio ambiente.
Segundo Barbier a cultura da vinha e a elaboração do 
Champagne conta com 30.000 empregos directos na região, 
em que a prosperidade gerada em comum é dividida 
igualmente entre 300 casas que desenvolvem o produto: 
70% do mercado dos vinhos elencados ao Champagne e 
20.000 produtores que recolhem 90% das uvas no momento 
da colheita. Isto gera a uma forte sinergia que resulta da 
associação do nome Champagne a marcas utilizadas por 
produtores. Champagne é a identidade, a marca é o nome 
ou sobrenome do produtor de cada vinho (Barbier, 2005, pp.
58-60).
Fig.3
Região de Champagne
Fonte: http://img.over-blog-
kiwi.com/2/13/82/20/20160908/
ob_4d6ffa_vignoble.jpg
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2.4 Mercados Locais e Globais 
“A única maneira sustentável de sair da actual crise 
financeira e ecológica mundial é promover novos modelos 
económicos, novos sistemas de produção e novas ideias de 
bem-estar. Definir e implementar esses novos modelos é, 
claramente, muito difícil. Mas não é impossível. E não temos 
que começar do zero. Na verdade, ao longo das últimas 
décadas, uma multiplicidade de atores sociais - incluindo 
instituições, empresas, organizações sem fins lucrativos e, 
acima de tudo, cidadãos individuais e as suas associações - 
provaram que são capazes de actuar fora dos modelos 
económicos convencionais. Ao fazê-lo, eles criaram uma 
grande reserva de experiências concretas que se poderiam 
consolidar e de se espalhar para tornar as respostas mais 
convincentes para os desafios dramáticos que agora 
devemos enfrentar.”
(Ezio Manzini, 2017, sp)
Manzini fala-nos do surgimento de um novo cenário 
constituído por três principais fluxos de inovação: A 
revolução verde, isto é, os sistemas de energias verdes que 
cada vez são mais disponibilizados, a propagação de 
“networks”, e uma difusão de criatividade, que tem vindo a 
ser resposta a problemas diários encontrados por actores 
sociais.
Este cenário é sintetizado numa só palavra, SLOC (Small, 
local, open and connected): pequeno, local, aberto e 
conectado. 
O modelo SLOC é um sistema de produção e consumo que 
é distribuído em “pequenos locais” e para uma “rede de 
habitantes locais”, onde esta rede se acaba por conectar 
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pela sua pequena escala, tornando-os compreensíveis e 
controláveis por indivíduos e/ou comunidades.
Então, se “local” se refere a uma comunidade envolvente 
num território e “pequeno” refere-se à possibilidade de 
envolver vários actores, em pequena escala, devemos 
considerar que estas duas premissas juntas estão abertas e 
conectadas para a implementação de soluções mais 
sustentáveis.
Estas quatro palavras devem ser consideradas num todo 
para visionar uma evolução de uma dada sociedade, devem 
ser compreensíveis, uma por uma, e viáveis, entendo que 
estas se sobrepõem em relações entre globalização/
localização e difusão de comunicação para actuar em novas 
formas organizacionais que só os meios tecnológicos e 
computacionais conseguem possibilitar.
Nesta perspectiva o desenvolvimento de soluções 
sustentáveis passará por um bom reconhecimento dos locais 
e das suas comunidades que possibilite identificar as suas 
possibilidades de transformação.
Portanto, só com estas considerações é que podemos 
actuar numa sociedade que se encontra globalizada, onde o 
“local” e o “pequeno “estão abertos e conectados a novas 
mudanças.
Fig.4
Cenário SLOC
Fonte: http://
current.ecuad.ca/wp-
content/uploads/
2013/05/04_manzini
_sloc.png
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2.5 Dimensões de valor de um produto ou 
serviço: Cadeias e redes de valor
Segundo Lia Krucken, no seu capítulo sobre a projecção de 
cadeias e redes de valor, todos os produtos consumidos e 
usados coexistem pelo resultado de um conjunto de 
actividades e escolhas por parte dos actores que a 
compõem, numa cadeia de valor. A configuração final de um 
produto representa uma série de decisões e escolhas 
projectuais, conscientes ou não. Essa procura consciente do 
sistema que o originou é crucial para a coerência do próprio 
produto. Por outro lado, o consumidor final tem, igualmente, 
um papel decisivo na valorização desse produto: a decisão 
de compra estimula e promove a continuidade das cadeias 
de valor.
A importância do design nestes processos é reforçado pela 
criação visual de uma cadeia de valor (estratégia e 
antecipação critica), como do próprio produto final.
Esq.3
Desenho da visualização do 
processo para a construção de 
uma cadeia de valor
Fonte: Krucken (2009, p.42)
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No esquema 2 simplifico a análise potencial de um produto 
local em quatro partes. 
Na análise referente ao recurso local é importante analisar 
as suas características, averiguando a sua autenticidade e o 
seu valor real para com o território e ecossistema. 
O conhecimento está inteiramente ligado ao recurso, nos 
seus aspectos legais e nas características que o distinguem 
como catalisador para com a comunidade e território, isto é, 
os seus aspectos culturais e sociais no ecossistema. 
Na produção avalia-se a possibilidade e a potencialidade 
que o produto tem para com o território, observando a 
existência de condições necessárias para a sua exploração.
Já na distribuição desenvolve-se uma estratégia de 
promoção e venda com agentes comerciais, logísticos e 
políticos. 
O design, nesta projecção, vai fortalecer a identidade do 
produto estabelecendo uma estratégia de comunicação para 
com o produto: publicidade, embalagem, diversificação de 
produtos e identificação de consumidores.
O desenvolvimento de uma cadeia de valor é essencial para 
um território pois facilita o acesso do produto ao consumidor 
e promove a renovação de estratégias de gestão e 
organização. As infra-estruturas, os interesses por parte de 
agentes políticos ou da comunidade, e a possibilidade de 
financiamento são elementos essenciais para construir uma 
cadeia de valor (Krucken, 2009, pp.57-62).
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2.6 Acções para a valorização de produtos 
locais
“ Reconhece-se nas iniciativas, nas capacidades, nas 
práticas e nas produções locais de um valor não 
reconstruível de outras formas. Esta valorização deve 
estimular novos modos de pensar o desenvolvimento, novos 
comportamentos e modelos (sociais, económicos 
empreendedores). Neste cenário, e particularmente sobre as 
produções alimentares e as comunidades que se 
desenvolvem em torno do alimento (“ comunidades do 
alimento”), podemos destacar as notáveis visões e acções 
do movimento internacional Slow Food. Nascido em Itália, 
este movimento tem como propósito proteger e valorizar os 
produtos locais, bem como a sociodiversidade que os 
originam. Contribui, desta forma, para a proteção e a 
valorização da identidade e da sustentabilidade dos 
territórios e das suas populações. (…) A “ descoberta” da 
importância dos recursos locais na geração de produtos e 
serviços com estes tipos de valor (real e percebido) para o 
sistema que os concebe e os usufrui orienta-nos para a 
definição de um novo conceito de qualidade. Uma qualidade 
que associa os produtos ( nas suas diversidade biológicas e 
culturais) aos produtores, aos locais de produção (…) e aos 
consumidores - que são convidados, de diversas formas, a 
participar na sua definição, tornando-se co-produtores. A 
qualidade, sob esta perspectiva, requer tempo para ser 
produzida e apreciada. Em outras palavras, podemos afirmar 
que é necessário identificar os tempos e os modos nos quais 
nos relacionamos com as pessoas, os lugares e os bens. A 
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qualidade, assim, requer competência ( e portanto empenho 
e prática) para ser reconhecida.
Neste contexto, o designer é aquele que, mais do que outros 
profissionais, possui a capacidade e a possibilidade de criar 
novos modelos de referência, de imaginar novos estilos de 
vida com base nestas ordens diversas de valores e de 
qualidades. (…) Estes produtos e serviços devem ser vistos 
como resultados da actividade de uma rede de sistemas 
locais, que possuem uma alma, uma identidade única, uma 
dimensão global e, contemporaneamente, uma viabilidade 
económico-produtiva. ”
(Manzini & Meroni apud Krucken, 2009, pp.14-16)
Um grande exemplo deste movimento, acima referido, é o 
SlowFood, criado na década de 1980 por Carlos Petrini e um 
grupo de activistas, com o objectivo de defender tradições 
regionais, gastronomias locais e uma forma de viver a vida 
com um ritmo mais lento, de forma a aproveitar melhor o que 
a cultura e a natureza nos oferecem.
O movimento adoptou por uma abordagem mais abrangente 
na compreensão dos alimentos onde foram reconhecidas e 
estruturadas as fortes conexões entre a alimentação, 
planeta, pessoas, política e cultura. 
Cada membro do movimento faz parte de um “capítulo” local 
em que a sua filosofia  se coordena a partir de eventos e 
actividades nas quais cada comunidade se organiza: simples 
refeições e degustações, visitas a produtores locais, 
conferências e discussões, exibições de cinema e festivais, 
etc.
Hoje o Slow Food representa um movimento global 
envolvendo milhares de projetos e milhões de pessoas em 
mais de 160 países.
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“ A perspectiva do design vem justamente ajudar nessa 
complexa tarefa de mediar produção e consumo, tradição e 
inovação, qualidades locais e relações globais.”
(Krucken, 2009, p.17)
Assim, o design surge com a possibilidade de acrescentar 
valor a um dado produto, a partir da projeção de cadeias de 
valor. 
Segundo Krucken, dinamizar e promover um produto e um 
território divide-se em três linhas: 
“ 1.   promover a qualidade dos produtos, dos territórios, dos 
processos de fabrico; 
  2.   apoiar a comunicação, aproximando consumidores e 
produtores e intensificando as relações territoriais;
  3.   apoiar o desenvolvimento de arranjos produtivos e 
cadeias de valor sustentáveis, visando o fortalecimento de 
micro e pequenas empresas.”
(Krucken, 2009, p.18)
Fig.5
Identidade do movimento 
Slow Food
Fonte: http://
choppcuritiba.com.br/wp-
content/uploads/2014/03/
slowfood.png
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2.7 Exemplos relevantes internacionais e 
nacionais
Para a valorização de um território pelo seu produto 
destacamos agora um estudo de caso, o Limoncello 
proveniente da costa Sorrentina, costa Amalfitana e ilha 
Capri, Itália.
O limoncello é um licor fabricado a partir do limão, visto 
como a matéria-prima mais abundante no território. A sua 
produção está inteiramente ligada à cultura e história da 
comunidade e do território, influenciando assim o efeito 
económico da população. 
O seu sucesso deve-se ao facto da interacção intensiva 
entre os produtores agrícolas, transformadores e a própria 
comunidade, promovendo a produção através de condições 
técnicas e infra-estruturas e desenvolvimento de 
organizações (cadeias de valor). Essas relações vieram 
garantir sinergias por parte de actividades industriais e 
produtivas, o que levou a uma maior promoção do território. 
O papel do design, neste caso, foi desenvolver uma 
estratégia de desenvolvimento turístico para o território, a 
partir de um sistema que envolve agentes comerciais, 
distributivos, produtivos e políticos. Este sistema possibilitou 
o fortalecimento dos marcadores de identidade do território, 
estabelecendo uma relação entre a configuração de produto, 
o Limoncello, e a sua comunicação enquanto marca 
territorial. 
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O Studio Swine é composto por Azusa Murakami e 
Alexander Groves. Estes exploram temas como a identidade 
regional e o futuro dos recursos no contexto da globalização.
Todos os seus projectos passam por uma profunda 
investigação de materiais e da industrialização moderna, 
tentando criar produtos a partir de processos fáceis, 
intuitivos e muito sustentáveis.
Um dos projectos criados por estes dois visionários foi o Hair 
Highway. Este projecto foi o resultado de uma viagem pelo 
mercado global de biliões de dólares, na província de 
Shandong, China, vistos como os maiores exportadores 
mundiais de cabelos humanos. Estes exploraram 
possibilidades de usar o cabelo humano como matéria-prima 
para criar uma série de objectos de design.
Para a criação dos objectos, os designers combinaram 
resina de pinho natural  com tranças de cabelos humanos, 
processadas em fábricas. Trabalhando em conjunto com 
carpinteiros, cortaram e formaram uma série de produtos 
inspirados no estilo art déco dos anos 1930, do século XX.
Ainda refutam que estes materiais compostos fornecem uma 
alternativa sustentável aos recursos naturais decrescentes 
do planeta, com uma estética que evoca as cores da concha 
Fig.6
Produtos endógenos do 
Limoncello
Fonte: http://
amalfinotizie.it/
limoncello-di-sorrento/
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de tartaruga, um grão parecido com o chifre polido e 
madeiras exóticas.
Fig.7
Átrio do Hotel Fairmont Peace - 
Shangai Art deco
Fonte: http://
www.lonelyplanet.com/travel-
blog/tip-article/
wordpress_uploads/2016/02/
shanghai-fairmont-peace-hotel-
image-courtesy-fairmont.jpg
Fig.8
Objecto criado a partir do 
projecto Hair Highway, do studio 
swine
Fonte: http://weandthecolor.com/
hair-highway-design-objects-
studio-swine/40863
Fig.9
Objectos criados a partir do 
projecto Hair Highway, do studio 
swine
Fonte: http://weandthecolor.com/
hair-highway-design-objects-
studio-swine/40863
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O projecto TASA visa a inovação estratégica de produtos 
artesanais, com a perspectiva de valorizar e re-interpretar, 
contextualizando-o com as necessidades contemporâneas 
no sentido de reabilitar o seu estatuto cultural e comercial. 
Foi construída uma mediação entres os saberes tradicionais 
dos artesãos regionais e os conhecimentos dos designers, 
criando, assim, sinergias entre eles para a produção de 
novos artefactos artesanais identitários da região e 
adequados a públicos contemporâneos.
Fig.10
Projecto Tasa
Fonte: http://4.bp.blogspot.com/-
uGKwHU84_8w/TqChalWE2BI/
AAAAAAAAC9Y/B1HrDsr7J2E/s1600/
TASA-
PROCESSO_OtiliaCardeira%252BKathi
Stertzig.jpg
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Parte 3
Projecto
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Neste capitulo é pretendida a clarificação de uma 
oportunidade no território de Trancoso, para que o design 
possa vir a actuar na valorização da sua identidade, a partir 
dos castanheiros, sendo este o recurso com mais valor 
reconhecido no território .
3.1 Contextualização do Território
A cidade de Trancoso situa-se no distrito da Guarda, região 
centro e sub-região da Serra da Estrela.
Fundada em 1157 e elevada a cidade em 2004, Trancoso e 
todo o seu município ocupa uma área de aproximadamente 
361,52 km2 [1] e integra 9878 habitantes. [2][3]
O seu município é subdividido por 21 freguesias e limitado a 
norte pelo município de Penedono, a nordeste por Mêda, a 
sul por Celorico da Beira, a leste por Pinhel, a sudoeste por 
Fornes de Algodres, a noroeste por Sernancelhe e a oeste 
por Aguiar da Beira. 
Trancoso apresenta vários valores que o identificam, 
nomeadamente a paisagem natural envolvente, a doçaria 
conventual, as marcas judiárias, o centro histórico 
muralhado e eventos que tentam ,de certo modo, promover 
a cidade.
A cidade de Trancoso é promovida por várias instituições 
como a Associação Europeia de Cidades e Regiões 
Históricas, as Aldeias históricas de Portugal, as Cidades 
Europeias Amuralhadas e o Fórum Ibérico de Cidades 
Amuralhadas mas, contudo as acções levadas a cabo por 
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estas instituições não comunicam nem satisfazem os 
habitantes de Trancoso. 
A sua quietude é sentida não só em termos ancestrais, mas 
também nos dias de hoje, pois a vivência de outrora deste 
território alterou-se, sendo cada vez mais deixada ao 
abandono em termos culturais. A vida da cidade mudou-se 
para o outro lado das muralhas, perdendo por completo a 
vivência cultural no centro histórico muralhado.
A castanha tende a ser um ícone da cultura agrícola, 
abundante no território de Trancoso. A castanha é um fruto 
que tem várias potencialidades devido às suas 
características de preservação e transformação. 
Neste território existem dois distintos tipos de castanha, em 
que cada uma delas possui características únicas e 
diferenciadas, observa-se portanto, um território com 
potencialidade para poder criar e inovar uma imagem de 
marca territorial, promovendo um sistema de produtos e 
serviços identitários da região.
Fig.1
Identidade das Aldeias Históricas de 
Portugal
Fonte: http://www.turisver.com/wp-
content/uploads/2017/03/
LOGO_Aldeias-historicas-de-
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3.1.1. Castanha de Trancoso
A produção anual de castanha em Portugal é de cerca de 33 
mil toneladas, em que 5% da produção nacional provém do 
concelho de Trancoso.
O rendimento que a produção gera aos produtores do 
concelho é de cerca de três milhões de euros anuais. Essa 
produção deve-se ao facto do aumento de 57% da área de 
produção de castanheiros no concelho entre 1999 e 2009.
Trancoso insere-se na zona de produção e denominação de 
origem protegida (DOP) da castanha dos Soutos da Lapa, 
onde as variedades que dominam são a  castanha 
martaínha e a castanha longal.
Os Soutos da Lapa são um dos grandes processadores, 
através da cooperativa agrícola BANDARRA, das castanhas 
predominantes de Trancoso. O agrupamento BANDARRA - 
cooperativa agrícola do concelho de Trancoso associa-se a 
produtores de castanha onde os regista e autoriza, de forma 
a que estes se comprometam a respeitar todas as 
características pedidas pelos Soutos da Lapa.
Estas características incluem a qualidade da castanha, o seu 
calibre, a sua classificação, e o acondicionamento e 
rotulagem descritas num caderno de especificações.
Portanto, é visível que a actividade económica de Trancoso 
provém, essencialmente da produção de castanha, e 
também da pecuária e queijarias, mas contraditoriamente, é 
nesta actividade que se observa um problema - a dificuldade 
em tornar a agricultura numa actividade económica rentável. 
Os produtores de castanha produzem para subsistir, mas 
para subsistirirem, estes precisam de intermediários que os 
ajudem, como por exemplo cooperativas ou transformadores 
de grandes escalas.
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Como diz Machado, agricultor do concelho de Trancoso 
“numa política errada, indemnizações pouco compensatórias 
levam ao desespero de muitos agricultores, principalmente 
os mais velhos (…)” (Machado, sd, apud Oliveira, 2015, p.
83).
Mas Salvador, presidente da câmara municipal de Trancoso, 
comenta que “(…) estão a aparecer jovens empresários com 
projectos novos, sobretudo na área dos castanheiros, na 
pecuária também, e é com esses pequenos jovens 
agricultores que nós contamos, com esse espírito 
empreendedor que nós queremos continuar a 
apoiar.” (Salvador, sd, Oliveira, 2015, p.87).
3.1.2 Castanha em Portugal e no Mundo
A castanha foi considerada a “batata do povo” durante um 
grande período de tempo.
Pelos dados da FAO (Organização das Nações Unidas para 
a Alimentação e Agricultura) estima-se que a produção 
mundial da castanha seja de 11 milhões de toneladas. A 
China, com 70%, representa a maior produção de castanha 
no mundo, enquanto a Europa se destaca com 12% da 
produção Mundial, ressaltando Itália e Portugal, com 4% e 
3%, respectivamente.
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Em Portugal, a área ocupada pela produção de castanha é 
de, arredondadamente, 30 500 hectares, dando origem à 
produção de mais de 20 500 toneladas anuais.
As áreas que representam Portugal no mercado da castanha 
são Bragança, Chaves, Guarda e Portalegre, onde as 
espécies cultivadas são a Cota, a Longal, a Judia, a 
Martaínha, a Rebordã, a Bária e a Colarinha. 
Existem quatro “denominações de origem protegida” (DOP), 
a nível nacional, para a castanha : a castanha da Terra Fria, 
a castanha dos Soutos da Lapa, a castanha da Padrela e a 
castanha do Marvão. A maior área ocupada por castanheiros 
(> 80%), geograficamente, concentra-se em Trás-os-Montes.
Esq.1
Representação da 
produção de 
castanha no mapa 
do Mundo
Fonte: Autora, 
2017
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A castanha portuguesa afirma-se no mercado externo pela 
sua qualidade. Os principais importadores são Espanha, 
Brasil, França e Suíça, entre outros. 
3.1.3 A fileira da castanha em Portugal 
Segundo o fórum florestal, a fileira da castanha encontra-se 
estruturada e organizada, com poucos transformadores e 
retalhistas, mas com um grande número de produtores. 
Sintetizam-se assim algumas conclusões sobre o seu 
funcionamento e problemática: 
1- A idade elevada dos produtores e o seu baixo nível de 
formação demonstram constrangimentos nos investimentos 
e na inovação;
2- O preço enumerado à castanha tem por base o seu 
calibre e não a sua qualidade, o que implica a redução na 
produção das espécies, nomeadamente na variedade longal 
Esq.2
Redesenho do 
recenseamento Agrícola 2009
Fonte: Recenseamento 
Agrícola 2009; INE dados de 
2010; Castanheiros técnicos e 
práticas; Análise Leadership 
BC
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que apresenta vantagens quer para o consumo fresco quer 
para transformação;
3- Em termos de transformação e comercialização observa-
se uma concentração num número restrito de empresas que 
se dedicam apenas à primeira transformação (congelação);
4-Parte da comercialização da castanha é feita a partir do 
mercado paralelo (mercado de beira de estrada), o que 
reduz o valor económico da fileira; 
5- O consumo da castanha, em Portugal, é centrado no fruto 
fresco;
6-Os consumidores não sabem distinguir os diferentes tipos 
da castanha;
7-Existe falta de estratégia no sector da promoção da 
castanha. 
(Fórum Florestal, 2012, p.33-36).
“Atualmente a produção de castanha portuguesa é escoada 
na totalidade e a sua qualidade reconhecida em Portugal e 
no exterior, pelo que ainda não foi sentida a necessidade de 
investir na sua promoção e diferenciação (marca forte, selo 
de qualidade, etc.), o que tenderá a acontecer quando o 
mercado for mais competitivo e exigirá uma maior 
profissionalização” 
(Fórum Florestal, 2012, p.5-8).
A produção de castanha está concentrada nas regiões mais 
desfavorecidas, com altos índices de envelhecimento das 
populações e profunda degradação demográfica.
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O mercado da castanha tem vindo a crescer nas unidades 
de transformação de congelamento pois permite obter a 
matéria-prima por um maior período de tempo. Esta é 
vendida e transformada por outras industrias que as 
elaboram nas doçarias e confeitarias. 
Na década dos anos 90, do século XX, o castanheiro 
ganhou uma grande importância nas populações rurais, e, 
sendo este, um fruto de grandes tradições, foi ao longo dos 
anos sobrevivendo à crise da economia agrícola.
Em suma, a castanha é vista como um produto que se 
expressa nas economias e rendimentos agrícolas e 
industriais por estar muito presente em identidades culturais, 
lúdicas e paisagísticas de alguns territórios.
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3.2 O design como disciplina estratégica na 
valorização dos castanheiros de Trancoso
3.2.1 A qualidade de um produto na valorização dos 
castanheiros de Trancoso
Krucken defende que a qualidade de um produto deve ser 
considerada de forma ampla, envolvendo não só o território 
mas também os recursos utilizados e a comunidade que o 
produz, e só com essa visão será possível planear 
estratégias de valorização de produtos que promovam o 
desenvolvimento local. 
Portanto, o produto deve ser promovido a partir de um grupo 
de intervenientes que actuam, em conjunto, ao longo da 
produção e distribuição, de modo a que se aproximem os 
produtores dos consumidores. 
Sublinha-se que a qualidade do produto acaba por ser 
fortemente influenciada por questões culturais.
(Krucken, 2009, p.26-27)
Esq.3
Produtos que derivam do 
território de Trancoso e da 
sua comunidade que o 
produz.(território, recurso 
local, produto final)
Fonte: Autora (2017)
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A autora ainda sugere que a “qualidade percebida” de um 
produto seja repartida em três momentos: antes, durante e 
após o consumo do produto. Dessa forma, antes de usar ou 
consumir um produto, podemos estimar uma qualidade que 
será chamada de “qualidade esperada”. Após o uso ou 
consumo, aborda-se a “qualidade experimentada”. Por fim, o 
resultado da experiência como um todo denomina-se de 
“qualidade percebida”. Só assim o consumidor poderá 
perceber o valor do produto e construir uma relação entre 
eles, como a sua origem e o local onde este é exposto e 
comercializado.
O esquema 4 abaixo projectado com a ideia exposta pela 
autora foi considerado imprescindível para a construção do 
cenário do projecto desenvolvido. 
Esq.4
Redesenho do esquema da 
Qualidade Percebida de 
Krucken
Fonte: Krucken, 2009, p.27
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3.2.2 O conceito de DIY na valorização dos castanheiros 
de Trancoso
De acordo com Cabeza e Moura, o ser humano caracteriza- 
-se pela fabricação de produtos que o beneficiem ou a 
adaptação desses produtos às suas necessidades. Esta 
característica acabou por gerar um “trigger” entre a mão 
humana e o cérebro humano, entre o fazer e pensar, o que 
permitiu ao ser humano, ao longo dos anos, transformar, 
recriar e projectar (Cabeza & Moura, 2017, sp).
Esse trabalho intelectual que envolve o ser humano na 
satisfação das suas necessidades físicas e simbólicas, pode 
ser também entendido como design. Papanek reconhece 
que todos os homens são designers, tudo o que eles fazem 
é projectar, porque o design é o fundamento de toda a 
actividade humana (Papanek, 1977, p.19, apud Cabeza & 
Moura, 2017, sp). 
Por outro lado, Cross diz-nos que projectar artefactos é 
próprio do ser humano (Cross, 2008, p.11-12, apud  Cabeza 
& Moura, 2017, sp). 
É um facto que todo o indivíduo pratica o DIY, fazendo 
pequenos trabalhos necessários á subsistência diária. Só o 
facto de nós próprios pedirmos a artesãos, modistas, etc. 
para nos desenvolverem um produto, estamos de facto a 
condicioná-lo às nossas próprias características físicas, 
necessidades e preferências pessoais. Essa capacidade de 
criação e personalização foi perdendo vida com a 
industrialização e especialização técnica, nas grandes 
indústrias de produção. 
Segundo Abel o mundo moderno e industrializado 
apoderou-se do mundo objectal, conduzindo os produtos 
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industriais como governantes do ser humano (Abel, 2012, p.
1, apud  Cabeza & Moura, 2017, sp). Os seres humanos 
foram elevados a uma condição de meros consumidores. 
(Illich, 1973, p.17, apud  Cabeza & Moura, 2017, sp).
O conceito “Do It Yourself” surgiu por volta dos anos 1950, 
do século XX, com o aumento da mão de obra, em que 
capacitava o ser humano a transformar produtos e adaptá-
los às suas necessidades. O movimento Arts and Crafts,  
numa época em que as consequências da 1ª revolução 
industrial se encontravam em expansão, fazia a apologia do 
‘saber fazer bem e de forma artesanal’. Por este motivo, 
poderemos considerar que o DIY, apesar de ser datado o 
seu início em 1950, tem a sua origem, em Inglaterra, no final 
do séc. XIX, precisamente com o início do movimento Arts 
and Crafts.
Uma das grandes indústrias que adoptou esse conceito foi 
o IKEA. No final dos anos 1950, do século XX, com a 
estratégia de baixar custos, espaço e facilitar o transporte, 
este desenvolveu mobiliário que, de certa forma, eram 
enviados por correio e montados pelo usuário, na sua 
própria casa.
Segundo Buechley o DIY envolve-se num conjunto de 
actividades criativas em que as pessoas usam, adaptam e 
modificam os materiais existentes para produzir algo 
(Buechley, 2009, sp, apud  Cabeza & Moura, 2017, sp).
Outras formas de instigar o conceito DIY é na 
personalização de produtos, nas necessidades e interesses 
inerentes aos que os usuários procuram, baixando os custos 
de produção do produto, promovendo a cultura aberta, e 
estimulando os indivíduos que não são especializadas na 
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área, a aprender, a desenvolver e a criar ideias para as 
poderem compartilhar. Portanto o DIY, neste contexto, 
observa-se como um agente democratizador. 
Segundo Atkinson o DIY ainda oferece independência, 
autoconfiança e oportunidade de criar significado e uma 
identidade a produtos nos seus próprios ambientes 
(Atkinson, 2006, p.5-6, apud  Cabeza & Moura, 2017, sp).
Enquadrar o conceito DIY na valorização do território pela 
exploração dos Castanheiros de Trancoso é de facto pensar 
na questão da sustentabilidade da apropriação da marca  
pela comunidade de produtores da castanha, assim como de 
todos os actores que produzem produtos derivados, 
capacitando-os, de modo a que estes fiquem aptos para 
promoverem o seu território e os produtos e serviços que 
detêm e outros que possam vir a florescer.
Fig.2
Banco do Ikea
Fonte: http://
assets.inhabitat.com/wp-
content/blogs.dir/24/files/
2013/04/
IKEA_DIY_bike_hack4.jp
g
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3.3. Cenário de Projecto
3.3.1 Cenário de uma possível rede de valor da Castanha 
de Trancoso
Como referido anteriormente, Trancoso e os seus produtores 
fazem parte de 5% da produção nacional da castanha, e 
conta com a câmara municipal, vários agentes turísticos e a 
comunidade local para promover a sua cultura histórica bem 
como agrícola.
Actualmente é visível que a promoção anual que o concelho 
tem, provém muito da sua doçaria conventual - as sardinhas 
doces de Trancoso, e de toda a sua historicidade como 
cidade histórica de Portugal. Mas num período de Outubro a 
Novembro é a castanha e as suas queijarias e pecuárias que 
prevalecem como promoção identitária da economia agrícola 
da cidade.
Os Soutos da Lapa, referidos anteriormente, são um dos 
grandes processadores, das castanhas predominantes de 
Trancoso, o que acaba por não dar ao território a sua 
visibilidade enquanto produtor de 5% da produção nacional 
da castanha. Mas a associação a esta cooperativa não 
reconhece o produtor nem o território, isto é, na sua 
distribuição, a sua comunicação a partir da rotulagem, 
obrigatoriamente, deve constar o nome “Castanha dos 
Soutos da Lapa - DOP”.
Outro promotor dos seus valores agrícolas identitários é a 
Prisca, Alimentação S.A., uma empresa de carácter familiar 
que actua no território com duas áreas de negócio: na zona 
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industrial de Trancoso, com as suas instalações fabris, e 
uma loja de venda dos produtos regionais, na entrada 
muralhada da cidade. Esta passa pela comercialização e 
transformação de produtos, como queijarias, pecuária, 
compotas, licores e doçarias. 
Portanto, tanto a Prisca como os Soutos de Lapa são os 
grandes transformadores e distribuidores de toda a 
economia agrícola que Trancoso apresenta, distribuindo a 
nível nacional para grandes cadeias alimentares bem como 
para feiras, turismo e comércios locais. 
A ideia de projectar um cenário de uma cadeia de valor para 
Trancoso provém da necessidade de melhorar a economia 
agrícola do concelho do ponto de vista dos produtores e da 
comunidade. A cadeia actual da promoção dos produtos 
endógenos de Trancoso, nos quais se incluem todos os 
produtos associados à castanha, é, na sua maioria desde a 
transformação à distribuição, elaborada por actores externos 
ao território. Isto tem como consequência uma menor 
valorização do território porque a visibilidade dos produtos 
locais depende fundamentalmente de intermediários, que 
não valorizam os produtos pelo seu local de origem.
A projecção de uma nova cadeia de valor centraliza-se no 
desenvolvimento de sinergias que envolvam a comunidade 
agrícola e local, de modo que, ao mesmo tempo, valorize 
não só o território mas também promova a sua economia 
agrícola para os produtores e não para os transformadores. 
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Esq.5 
Desenho da rede de valor 
do território existente e 
projectual.
Fonte: Autora (2017)
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Observando o esquema 5, da rede de valor de Trancoso é 
visível a pretensão do cenário de projecto. A ideia é, a partir 
dos produtos já elencados ao território (vistos na rede de 
valor actual) pensar em outros produtos como compotas 
associados às castanhas de Trancoso, e restauração 
associada também às castanhas bem como às queijarias e 
pecuárias de forma a conectá-los a uma identidade que os 
possa projectar localmente e globalmente. 
A ideia de criar uma marca que se segmente por vários 
produtos acaba por gerar mais visibilidade e promoção ao 
Território, onde esta poderá vir a ser distribuída a grandes 
consumidores (por exemplo, através das marcas já 
existentes no território como o Soutos de Lapa e a Prisca) 
bem como a lojas, feiras e principalmente a locais que são 
vistos como pontos turísticos ( comércio, restaurantes, etc.).
3.3.2 A cadeia de valor de produção e comercialização 
da castanha 
No que diz respeito à parte da produção à comercialização 
da castanha, é sabido que o processo de venda da 
castanha, que vai desde os produtores aos consumidores, 
passa por vários intermediários, o que acaba por ressaltar a 
redução da remuneração do produtor. O produtor não tem 
capacidade de negociação e rege-se ao mercado informal 
ou à venda de estrada.
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“O mercado de transformação é o mercado que acrescenta 
mais valor aos produtos (…) Porém, a indústria 
transformadora desempenha também serviços de compra e 
venda, transporte, armazenamento, financiamento e assume 
avultados riscos, ou seja, pode comportar-se como qualquer 
grossista-distribuidor. O itinerário mais vulgar neste 
estádio da cadeia de valor ocorre de forma a que os 
produtos saiam directamente da exploração para a 
indústria transformadora, e desta, para os armazenistas 
no destino ou para os retalhistas.(…)A grande distribuição 
tem sido alvo de um crescimento desenfreado ao longo dos 
últimos anos, centralizando as suas compras, ditando a sua 
lei aos produtores, aos grossistas e até aos 
consumidores. (…) Devido ao forte incremento na procura 
de produtos tradicionais, habitualmente vendidos por 
pequenos lojistas, as agro-indústrias e as grandes cadeias 
de distribuição têm também penetrado nestes mercados com 
vantagens concorrenciais devido ao seu know-how e ao 
melhor conhecimento dos circuítos de comercialização. 
Contudo, também encontram alguns constrangimentos, pois 
Esq.6 
Desenho da cadeia de 
produção e 
comercialização da 
castanha existente.
Fonte: Autora (2017)
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a percepção dos clientes relativamente aos produtos 
“tradicionais” comprados nos hipermercados não é a 
mesma. Esta imagem vem, não raras vezes, adulterada 
devido às imitações (gamas de produtos que transmitem 
uma imagem artesanal não o sendo) e à despersonalização 
no atendimento dos clientes, patente nas grandes 
superfícies. A imagem mais comum que o consumidor retém 
dos produtos dos hipermercados é a de produtos de 
consumo corrente padronizado. Assim, para combater esta 
fraqueza, as cadeias de distribuição têm desenvolvido 
acções de marketing para aproximar os produtos 
artesanais de determinado território dos clientes 
urbanos, introduzindo-os na sua gama de produtos. 
Outra categoria de retalhistas de grande dimensão são os 
mercados abastecedores. Destinam-se a normalizar o 
comércio a nível nacional, situando-se junto aos grandes 
centros de consumo. Têm como finalidade dominante 
fornecer produtos frescos às grandes zonas urbanas, 
podendo ainda proceder à expedição de géneros 
alimentícios frescos, quer no interior quer no exterior do 
país. Os operadores dos mercados abastecedores são 
agentes grossistas, nomeadamente, grandes empresários 
agrícolas em nome individual, associações de agricultores 
ou intermediários grossistas. Para além dos retalhistas, os 
clientes destes mercados são, naturalmente, as entidades 
colectivas de consumo, tais como a restauração, as 
unidades hoteleiras e as cantinas. Não é facilitado o acesso 
ao consumidor individual neste tipo de mercados”
(Matos, sd, p.3-4)
No seguimento do cenário de uma possível cadeia de valor é 
visível que esta já nos remeta para uma aproximação entre o 
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produtor e o consumidor. Isto é, a criação de uma identidade 
territorial que promova não só o território bem como a 
comunidade local, contraindo assim a cadeia de 
comercialização.
Esq.7 
Desenho da cadeia de 
produção e comercialização da 
castanha projectual.
Fonte: Autora (2017)
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3.2.3. A marca territorial “Trancoso num Embalo”
As políticas territoriais actuais, cada vez mais, procuram 
potenciar as relações dos lugares com as pessoas 
explorando os sentidos humanos: o olhar, o sentir, o 
degustar, o descobrir. 
Para actuar num território é importante pensar numa 
estratégia a ser executada em conjunto com diversos 
agentes, para que se utilizem conceitos, imagens, 
simbologias e cores que identifiquem a região. 
Mais do que um simples nome, a marca, se for eficaz, acaba 
por transbordar uma série de valores e conceitos, 
ambicionando tornar-se reconhecida em qualquer parte do 
Mundo. O grande desafio de uma marca entende-se por 
tentar criar no consumidor uma imagem identificativa de um 
produto, empresa ou região, conseguindo comunicar essa 
identidade a terceiros.
Com base num estudo da cidade de Trancoso, foram 
enunciados factores fundamentais para desenvolver a sua 
identidade.
Sendo Trancoso uma cidade histórica, pretende-se uma 
representação tradicional conjugada com uma 
representação moderna, enquadrada nas visões 
contemporâneas das marcas territoriais. 
O ênfase dado à letra “a” foi conceptualizado a partir do 
estudo do ramo linguistico da fonética e da sílaba tónica. 
Enquanto a fonética estuda a natureza física da maneira 
como nos pronunciamos, a silaba tónica concentra-se na 
sílaba de uma dada palavra que, consequentemente, se 
pronuncia com maior intensidade.
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Com o incentivo de recriar uma marca que comunique a 
cidade pelos seus valores, foi criada uma mensagem 
(slogan) apelativa e representativa dos seus valores - 
história e crescimento - foi desenvolvido o “ Trancoso num 
embalo”. 
Sendo a cidade de Trancoso não só histórica mas também 
um dos principais pontos de produção de castanha em 
Portugal, embalo, que provém da palavra embalar, acaba 
por ser uma metáfora à cidade e ao cenário de projecto em 
questão - embalar todos os elementos elevados do território 
(historicidade e produção) de modo a comunicá-los 
localmente e globalmente.
Fig.3 
Identidade “Trancoso” 
final.
Fonte: Autora (2017)
Fig.4 
Slogan da Identidade de Trancoso.
Fonte: Autora (2017)
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Tipo de Letra escolhida
Fonte: Nexa 
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z  
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z  
A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z  
A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z 
Sub-Marcas
Como foi identificado, o território distingue-se por quatro 
principais variantes: o castelo, as sardinhas doces, a 
castanha Martaínha e a castanha Longal. 
Com o intuito de abordar a imagem de Trancoso aos dias de 
hoje foram reproduzidas imagens visuais que 
transparecessem elementos históricos e culturais, bem como 
elementos agrícolas vinculados a Trancoso. 
Fig.5 
Sub-marcas da Identidade de Trancoso
Fonte: Autora (2017)
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3,20cm
3,41cm
3,15cm
3,63cm
Fig.6
Formologia da Castanha Martaínha
Fonte: Autora (2017)
Fig.7
Formologia da Castanha Longal
Fonte: Autora (2017)
Fig.8
Formologia das Sardinhas Doces 
de Trancoso
Fonte: Autora (2017)
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Para enfatizar ainda mais os valores identitários do território, 
foram desenvolvidos grafismos para representar cada um 
deles. 
Fig.9
Formologia do Castelo de Trancoso
Fonte: Autora (2017)
Fig.10
Grafismo do Castelo de Trancoso
Fig.11
Grafismo da castanha Martaínha
Fig.12
Grafismo da castanha Longal
Fig.13
Grafismo das Sardinhas Doces de 
Trancoso
Fonte: Autora (2017)
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3.2.4. Ensaio de implementação e divulgação da 
Marca na Feira da Castanha e Paladares de 
Outono
3.2.4.1 A feira
O pavilhão multiusos de Trancoso está vocacionado para a 
realização de feiras, exposições e eventos desportivos, com 
auditório e restaurantes próprios. 
Este é reconhecido pelos seus eventos, mas principalmente 
pelo seu evento anual da Feira da Castanha e Paladares de 
Outono. 
A feira da Castanha e Paladares de Outono foi gerada a 
partir de uma proposta da valorização da produção agrícola 
da castanha, pela Câmara Municipal de Trancoso e a 
Empresa Municipal Trancoso Eventos. 
Fig.14
Pavilhão Multiusos de 
Trancoso
Fonte: https://
www.facebook.com/
feiradacastanhatrancoso/photos/
a.
1656170711284701.1073741828
.1653690051532767/184049155
6185948/?type=3&theater
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A feira acontece nos primeiros fim de semanas de 
novembro, durante um período de três dias, e conta com 
produtores de castanha, com a participação de empresas de 
maquinaria agrícola especializada para o cultivo de Soutos, 
empresas comercializadoras de produtos para tratamento de 
castanheiros e transformadoras da castanha, associações, 
cooperativas e instituições ligadas ao sector produtivo da 
castanha.
Como referido anteriormente, é visível que a feira se 
fomenta a partir de indivíduos e comunidades que se 
enquadram no sector da castanha e não num sector mais 
turístico e cultural.
Portanto degustar, comprar e vivenciar as castanhas e a 
cultura de Trancoso não são os pontos de partida que esta 
edificação tenta abordar e demonstrar no decorrer do 
evento.
Como cenário de projecto, a ambição é criar sinergias entre 
os produtores da castanha e o território, dando, não só, a 
conhecer a historicidade deste, mas também a castanha, 
vista como a matéria-prima mais abundante do território, 
criando uma identidade que reconheça os valores 
identitários mais presentes de Trancoso. O objectivo de 
recriar o cenário já projectado neste pavilhão requer, 
meramente, uma aproximação ao que já é primitivo 
visualizar, mas também melhorar a experiência não só do 
consumidor como também dos produtores que a utilizam 
como meio para vender os seus produtos. Depois deste 
cenário de projecto a pretensão é fazer desta marca 
apresentada um ponto de partida para elevá-la localmente e 
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globalmente, vender um conceito e experiência que se 
possa tornar num ícone da cidade de Trancoso. 
3.2.4.2. A segmentação da marca na feira
A pretensão de criar uma marca territorial que valorize o 
território pelos seus valores acaba também por tentar 
valorizar as sinergias que a envolvem, de modo a que esta 
seja sustentável o suficiente para fomentar a comunidade 
local e agrícola. Portanto, a segmentação da marca centra-
-se na abordagem do conceito “Do It Yourself”, acabando 
este por ser oportuno economicamente aos produtores que 
possam ser os “agentes” na feira. 
A utilização do conceito gera a criação de uma base de 
materiais que possam vir a ser utilizados de uma maneira 
mais rentável e atractiva. 
Visto que os produtores que participam na feira, de modo a 
divulgar os seus produtos e saberes, não pagam nada por 
estarem presentes, a ideia é criar um sistema que seja 
benéfico tanto para a comunidade participante como para o 
território em questão. Então, os agentes que promovem a 
feira terão de propagar a marca, para os visitantes, de forma 
a que esta seja substancialmente “barata” para a 
comunidade participante, incentivando-os e mostrando como 
poderão divulgá-la a partir dos materiais propostos. Se a 
presença dos produtores é grátis, na feira, é pensada uma 
linha de materiais que não ultrapasse os limites económicos 
destes, podendo assim, estes mesmos, adquirir um “kit” para 
vender a marca na feira.
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Os materiais propostos para segmentação da marca 
territorial passam por autocolantes, etiquetas, papel kraft e 
corda. 
Fig.15
Papel kraft
Fonte: Autora (2017)
Fig.16
Corda
Fonte: Autora (2017)
Fig.17
Etiquetas
Fonte: Autora (2017)
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3.2.4.3. O KIT 
O kit que cada produtor poderá adquirir será livre, de acordo 
com o produto a ser vendido e dos materiais escolhidos para 
a segmentação.
Por exemplo, se pensarmos na venda da castanha ao kilo, é 
claro que a maneira mais fácil e económica de propagar e 
sustentar a marca será a partir da obtenção de etiquetas. 
Fig.18
Autocolantes
Fonte: Autora (2017)
Esq.8
Exemplo de um possível 
Kit para a venda 
ambulante da castanha
Fonte: Autora (2017)
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Se falarmos na venda das sardinhas poderá ser preciso o 
papel kraft, a corda e a etiqueta ou o autocolante, 
dependendo do gosto do produtor. 
Na venda de produtos relacionados com a castanha, por 
exemplo a compota de castanha, poderá ser o papel kraft e 
um simples autocolante e corda.
 
Para a gastronomia foram recolhidas várias receitas que 
envolvem a castanha, para que as sinergias que dominam a 
feira nesse campo, possam adquiri-las para as poderem 
desenvolver, de modo que estas fortaleçam ainda mais o 
território. 
Esq.9
Exemplo de um 
possível Kit para a 
venda das sardinhas 
doces de Trancoso
Fonte: Autora (2017)
Esq.10
Exemplo de um possível 
Kit para a venda de 
compotas
Fonte: Autora (2017)
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O conceito implícito nesta abordagem de kit para com o 
produtor é sem dúvida o “Do It Yourself”, como falado 
anteriormente. O produtor vai ter a responsabilidade de 
personalizar o produto a ser vendido, de acordo com as suas 
necessidades e interesses para com o consumidor. Irá com 
isto ser o próprio criador/designer responsável pela imagem 
do seu produto. 
3.2.4.4. O ensaio na feira
Como referido anteriormente, o ensaio do projecto será feito 
a pensar no evento cultural anual que fomenta a promoção 
da cultura agrícola da castanha de Trancoso. Como a ideia é 
tentar valorizar as sinergias entre o produtor/consumidor 
através de uma identidade, é crucial pensar em todo o 
conjunto que a feira proporciona - cartaz, exposição e 
alinhamento organizacional da feira. 
Reflectindo na estratégia de Krucken em relação à qualidade 
de um produto intrínseca à experiência do consumidor, é 
Fig.19
Livro de receitas para 
o território de 
Trancoso
Fonte: Autora (2017)
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fundamental construir os três momentos da estratégia 
(Krucken, 2009 , pp.26-27).
Segundo Krucken, para o consumidor, o valor de um produto 
associa-se directamente à “qualidade percebida” e à 
confiança que se contrói em relação a ele, à sua origem e ao 
local em que este é exposto e comercializado (Krucken, 
2009 , pp.26-27). 
Posto isto, com a marca territorial apresentada, é desenhado 
um cartaz que inicia o ponto de partida para o lançamento 
da feira visto como a “qualidade esperada” (antes) para com 
o consumidor. 
O cartaz é delineado com as linhas gráficas da marca, 
valorizando principalmente o evento a partir da castanha 
devido ao facto de ser este o nome do evento. Ainda são 
propostos outros cartazes relacionados com o que se 
pretende mostrar na feira.
Fig.20 
Cartaz da edição anterior da 
feira da Castanha.
Fonte:https://
www.facebook.com/
feiradacastanhatrancoso/
photos/a.
1656170711284701.107374182
8.1653690051532767/1839279
896307114/?type=3&theater
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Fig.21 
Proposta de cartaz para a 
edição de 2017 da feira da 
Castanha.
Fonte: Autora (2017)
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Fig.22 
Proposta de cartaz para a 
edição de 2017 da feira da 
Castanha.
Fonte: Autora (2017)
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Fig.23
Proposta de cartaz para a edição 
de 2017 da feira da Castanha.
Fonte: Autora (2017)
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Fig.24
Proposta de cartaz para a 
edição de 2017 da feira da 
Castanha.
Fonte: Autora (2017)
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Fig.25
Proposta de cartaz para a 
edição de 2017 da feira da 
Castanha.
Fonte: Autora (2017)
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Fig.26
Elaboração de uma imagem 
intrínseca á qualidade “esperada”.
Fonte: Autora (2017)
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3.2.4.5. A disposição do espaço da feira
Para a “qualidade experimentada” é desenvolvida uma 
disposição do espaço da feira e na organização do seu 
funcionamento. 
O espaço será dividido em várias secções em que cada uma 
contém uma função.
O objectivo desta disposição é envolver o consumidor na 
cultura que o território tem para oferecer.
O espaço da feira é actualmente apresentado, sem 
contemplar uma organização dos produtos que valorize o 
território, enquanto uma unidade identitária. 
No esquema 11, na nossa proposta de reorganização do 
espaço da feira observa-se no primeiro plano a secção 0, 
localizada na entrada do edifício, em que estão dispostos 
assadores das duas espécies de castanhas que 
predominam no território. O objectivo desta secção é que as 
pessoas experimentem o produto enquanto visualizam a 
feira. Na secção 1, já na parte interior do edifício, encontra- 
-se um balcão de informações onde o consumidor poderá 
encontrar informações acerca da feira. Já na secção 2 o 
consumidor poderá, através de o desenvolvimento de 
ilustrações alusivas às quatro identidades escolhidas para 
mostrar o território, conhecer o território bem como os 
produtos que estão implícitos na feira como por exemplo, a 
sua história ou a sua composição e características. No 
mesmo espaço encontra-se a secção 3, onde existem várias 
bancas concebidas para receber os produtores de castanhas 
e queijarias, pecuárias e doçarias tradicionais, os 
transformadores de castanhas, e pequenas e grandes 
empresas que exploram o território e os seus produtos. 
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Nestas mesmas bancas os consumidores poderão adquirir 
os produtos que desejam, e é o ponto fulcral em que as 
sinergias vendem a sua identidade através da marca 
territorial e do kit, estudados anteriormente. Na secção 4, 
como acontece nas outras edições da feira, será um espaço 
onde passarão várias palestras envolventes à castanha e 
não só. Para a restauração, a secção 5 desenvolve-se no 
perímetro demarcado. Nesta secção o consumidor poderá 
degustar a alimentação elaborada a partir da herança 
gastronómica local. Os produtores que se enquadram nesta 
secção terão a oportunidade de adquirir o livro de receitas, 
no kit acima referido, onde predominam receitas à base da 
castanha. Na secção 6 temos previsto o espaço onde outros 
actores convidados poderão dar vida à feira com animação e 
concertos.
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Esq.11
Elaboração da disposição 
proposta para a feira da 
castanha.
Fonte: Autora (2017)
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3.2.4.6. A secção 2 da feira - Espaço Aberto Expositivo
Para o espaço aberto expositivo, como referido 
anteriormente, foram desenvolvidos grafismos alusivos ao 
território tanto da sua historicidade como da cultura agrícola 
e gastronómica de Trancoso. 
No primeiro plano apresentamos um painel comunicativo da 
história do território, a partir da identidade do Castelo de 
Trancoso, em que é ilustrada uma cronologia dos principais 
factos históricos presenciados no território. 
Num segundo plano é enfatizada a cultura gastronómica de 
Trancoso - as sardinhas doces de Trancoso - considerada a 
gastronomia conventual local. 
E ainda no terceiro e quarto plano são ilustradas as duas 
grandes espécies de castanhas que existem no território - a 
Martaínha e a Longal, onde são dá visibilidade às suas 
qualidades e características. 
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Fig.27
Ilustração de uma cronologia 
dos principais factos históricos 
presenciados no território.
Fonte: Autora (2017)
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As Sardinhas Doces são uma especialidade 
da doçaria conventual. A sua história remonta 
aos finais do século XVII, altura em que se 
acredita ter-se iniciado a sua produção no 
Convento de Freiras da Ordem de Santa 
Clara, em Trancoso.
Os seus ingredientes saudáveis gemas de 
ovos, a mais estaladiça amêndoa, o saboroso 
chocolate, o açúcar, o azeite de qualidade 
superior, a pitada de sal e a canela resultam 
numa parada de sabores ricos e envolventes. 
O ligeiro travo a canela e amêndoa con-
fere-lhe um toque final requintado e uma 
distinta elegância. 
A Longal é reconhecida através da sua forma 
ovóide, predominantemente convexo na face 
dorsal e plano-convexo na face central. 
Castanho claro, com um tom avermelhado, e 
brilho sedoso intenso, contêm riscas longitu-
dinais finas.
A sua maturação é na 2ª década de Setem-
bro, com um período médio da floração à 
maturação de 123 dias.
Tem um porto médio a grande e o número 
de frutos/kg que produz é de 67-87kg.
1,6
0,2
0,4
0,1
1,1
Fig.28
Ilustração das sardinhas 
doces de Trancoso para o 
espaço da exposição
Fonte: Autora (2017)
Fig.29
Ilustração das qualidades 
da castanha Longal para o 
espaço da exposição
Fonte: Autora (2017)
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A martaínha é reconhecida através da sua 
forma ovóide, predominantemente convexo 
na face dorsal e plano-côncavo na face 
central. 
De cor castanha, brilho acetinado, com riscas 
longitudinais um pouco dissipadas e de toma 
bordeaux escuro, oferece uma tonalidade 
geral castanho-bordeaux escuro ao fruto. 
A sua maturação é na 3ª década de Setem-
bro, com um período médio da floração à 
maturação de 109 dias.
Tem um porto médio a grande e o número 
de frutos/kg que produz é de 69-95kg.
1,1
0,2
0,6
0,2
2,3
Fig.30
Ilustração das qualidades 
da castanha martaínha 
para o espaço da 
exposição
Fonte: Autora (2017)
Fig.31
Elaboração de uma imagem 
intríseca à qualidade 
percebida,esperada no 
espaço aberto da feira
Fonte: Autora (2017)
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Este projecto que promove a qualidade esperada da marca e 
as identidades que desenhámos para Trancoso, tem como 
objectivo que a qualidade percebida pelas pessoas, sobre os 
produtos endógenos de Trancoso supere a qualidade 
esperada, ou pelo menos que a iguale. Deste modo, é 
esperado que a marca “Trancoso num Embalo”, permita criar 
relações fortes entre velhos e novos consumidores destes 
produtos e com o próprio território.   
´
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Considerações Finais
Promover pelo Design a valorização da identidade do 
território de Trancoso pelos seus produtos e serviços 
exponenciadores da sua cultura foi a ambição que induziu 
esta investigação. O estudo efectuado conduziu à criação  
de uma marca territorial “Trancoso num embalo”, e ao 
desenvolvimento de identidades para os valores distintivos 
do território, nomeadamente da castanha Martaínha, da 
castanha Longal, de produtos alimentares derivados destas 
qualidades da castanha, assim como das sardinhas doces 
de Trancoso e ainda da história de Trancoso simbolizada 
pelo seu castelo. 
A partir do enquadramento teórico elaborado concluímos que 
a qualidade das marcas territoriais são fundamentais para a 
promoção das identidades dos territórios. Assim se as 
marcas territoriais promoverem bem os seus valores 
identitários mais oportunidades terá a comunidade que 
habita um determinado território, de reforçar o seu sentido 
de pertença e de coesão social.
Observar o território de Trancoso com base no conceito 
Terroir possibilitou considerá-lo como uma formulação de 
identidade e diversidade (Pitte, 2005, p.54). Portanto, 
reforçar as sinergias que englobam o território, produtos e 
serviços e a sociedade é reforçar relações sociais, 
económicas e culturais.
O conceito implícito na construção deste projecto o Do It 
Yourself (DIY) com base no metadesign foi o motor de 
desenvolvimento das soluções apresentadas. Procurou-se 
permitir aos produtores desenvolver condições para que 
estes possam por meios próprios implementar a marca 
“Trancoso num Embalo” e as suas sub-marcas. Pretende-se 
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assim que a proposta da criação do Kit apresentado permita 
ao utilizador recriar as suas próprias soluções através dos 
materiais e grafismos propostos, apropriando-se da marca e 
promovendo-a. Ambicionamos que a criação da marca 
desenvolva na comunidade local uma estrutura, não só 
cognitiva mas, também afectiva, social e cultural.
Sublinhamos que o ensaio de projecto apresentado é 
baseado no desejo de tentar gerar transformações na 
comunidade local, de modo a que as pessoas possam 
ampliar redes de sinergias tanto para a economia agrícola 
do território, assim como para a sua cultura patrimonial e 
gastronómica.
Como refere Manzini, “para surgirem macro-transformações 
é preciso existirem micro-transformações” (Manzini, sd, apud 
Meroni, 2007, p.13). É exactamente desta maneira que 
observamos e definimos todo o trabalho desenvolvido e 
produzido nesta dissertação.
Em conformidade com as sinergias estabelecidas com os 
vários actores públicos e privados presentes neste território, 
com os quais estabelecemos contactos, ambicionamos que 
o trabalho produzido permita implementar a marca e o 
sistema de produtos e serviços desenhados. Temos prevista 
a divulgação da marca “Trancoso num Embalo” na próxima 
edição da “Feira da Castanha e Paladares de Outono” a 
realizar em novembro de 2017, na expectativa de que a 
partir do próximo ano civil, o projecto desenvolvido possa ser 
apropriado pelas várias entidades públicas e privadas, assim 
como pela totalidade das redes de actores envolvidos nos 
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sistemas de produtos, com possibilidade de se associarem à 
marca.
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Anexos
















As Sardinhas Doces 
são uma especialidade 
da doçaria conventual. 
A sua história remonta 
aos finais do século 
XVII, altura em que se 
acredita ter-se inicia-
do a sua produção no 
Convento de Freiras 
da Ordem de Santa 
Clara, em Trancoso.
Os seus ingredientes 
saudáveis gemas de 
ovos, a mais estala-
diça amêndoa, o sab-
oroso chocolate, o 
açúcar, o azeite de 
qualidade superior, a 
pitada de sal e a 
canela resultam numa 
parada de sabores 
ricos e envolventes. O 
ligeiro travo a canela e 
amêndoa confere-lhe 
um toque final requin-
tado e uma distinta 
elegância. 

A martaínha é reconhecida através da sua forma ovóide, predominante-
mente convexo na face dorsal e plano-côncavo na face central. 
De cor castanha, brilho acetinado, com riscas longitudinais um pouco 
dissipadas e de toma bordeaux escuro, oferece uma tonalidade geral 
castanho-bordeaux escuro ao fruto. 
A sua maturação é na 3ª década de Setembro, com um período médio 
da floração à maturação de 109 dias.
Tem um porto médio a grande e o número de frutos/kg que produz é de 
69-95kg.

1,6
0,2
0,4
0,1
1,1
A Longal é reconhecida através da sua forma ovóide, predominante-
mente convexo na face dorsal e plano-convexo na face central. 
Castanho claro, com um tom avermelhado, e brilho sedoso intenso, 
contêm riscas longitudinais finas.
A sua maturação é na 2ª década de Setembro, com um período 
médio da floração à maturação de 123 dias.
Tem um porto médio a grande e o número de frutos/kg que produz é 
de 67-87kg.

